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Tämän opinnäytetyön keskeisenä tarkoituksena on laatia digitaalinen markkinointisuunni-
telma hevosalalla toimivalle yritykselle. Työssä tutkitaan mitä digitaalinen markkinointivies-
tintä on ja miten Facebookia, Instagramia ja yrityksen omia verkkosivuja voidaan hyödyn-
tää yrityksen markkinointiviestinnässä. Työssä tutustutaan myös toimeksiantajan kilpailijoi-
hin, jotta saadaan käsitys, miten he hyödyntävät markkinointiviestinnässään edellä mainit-
tuja välineitä.  
 
Työ on toiminnallinen ja lopputuloksena on toimeksiantajalle palautettava digitaalinen 
markkinointisuunnitelma. Produkti on toimeksiantajan toiveesta rajattu koskemaan vain Fa-
cebookia, Instagramia ja verkkosivuja markkinoinnin välineenä.  
 
Digitaalinen markkinointiviestintä on laaja käsite ja sen hyödyntäminen yrityksen markki-
nointiviestinnässä kasvaa asiakkaiden siirtyessä käyttämään digitaalisia palveluita. Face-
book ja Instagram tarjoavat hyviä työkaluja yrityksen kohdeyleisön tavoittamiseen. Verkko-
sivujen käyttö markkinointiviestinnässä on tärkeää, sillä verkkosivut ovat suora kanava yri-
tykseen ja heidän tuotteisiin sekä palveluihin. Niiden avulla asiakas muodostaa mielikuvan 
yrityksestä. Verkkosivujen huolellinen suunnittelu ja ylläpito varmistavat, että asiakkaille 
annetaan positiivinen, informatiivinen ja kattava kuva palveluntarjoajasta. 
 
Kilpailijakartoitus osoitti, että digitaalinen markkinointiviestintä on hevosalalla vielä lapsen 
kengissä, joten digitaalista markkinointisuunnitelmaa hyödyntäen toimeksiantaja voi pie-
nellä panostuksella saavuttaa merkittäviä tuloksia markkinoinnissa. Opinnäytetyössä tehtä-
vän produkti on toimeksiantajalle hyödyllinen tietopaketti Facebookin, Instagramin ja verk-
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Digitalisaation myötä kuluttajat ovat siirtyneet verkkoon, sen seurauksena palveluntarjo-
ajat ovat myös siirtyneet heidän perässä. Tämän johdosta markkinointi verkossa on yksi 
tehokkaimpia tapoja tavoittaa yrityksen kuin yrityksen kohderyhmä. Digitaalinen markki-
nointi on kustannustehokas ja helposti mitattava keino löytää ja tavoittaa asiakkaat sekä 
tuoda heidät lähemmäksi palveluntarjoajaa. 
 
Digitaalinen markkinointiviestintä hevosalalla on kuitenkin edelleen lapsen kengissä. Pal-
veluntarjoajat luottavat eniten puskaradioon ja vuosien mittaan muodostettuun uskotta-
vuuteen, ennemmin kuin suunnitelmalliseen digitaaliseen markkinointiin. Palveluntarjoajat 
luottavat myös siihen, että palvelu ja ala itsessään tuovat asiakkaat luokseen. Hevosala ei 
yleisesti ottaen ole kovin tuottavaa ja alalla toimijat eivät lähtökohtaisesti harjoita toimin-
taansa maksimaalisen voiton toivossa, mikä saattaa asettaa kynnyskysymyksen markki-
noinnin investointiin. Markkinointi saatetaan mieltää kalliina ja monimutkaisena toimena, 
joka ei välittömästi johda lisämyyntiin tai tunnettuuden kasvattamiseen. Edellä mainittujen 
syiden takia, tarve digitaaliselle markkinointisuunnitelmalle on ajankohtainen hevosalan 
toimijoille.  
 
Opinnäytetyön aihe syntyi helposti, kun keskustelin yrittäjän kanssa digitaalisen markki-
noinnin toteutuksesta. Ratsastuskoulua pitävä yrittäjä kertoi tarvitsevansa ohjeita yrityksen 
digitaaliseen markkinointiin. Mitä hänen kannattaa tehdä ja mitä välttää? Millä toimilla ryh-
dytään alkuun ja miten tuloksia mitataan? Tämän opinnäytetyön produkti, eli digitaalinen 
markkinointisuunnitelma on valtavan hyödyllinen toimeksiantajalle ja antaa työkalut erot-
tua kilpailijoistaan jo maltillisella panostuksella. Lopputuloksena on tarkoitus olla informa-
tiivinen tietopaketti, jonka avulla he pystyvät heti aloittamaan digitaalisen markkinointinsa. 
Pitkäjaksoisessa markkinoinnissa toimeksiantajalla on mahdollisuus brändätä itsensä he-
vosalan edelläkävijäksi digitaalisesta markkinointia hyödyntäen.   
 
Opinnäytetyön toimeksiantaja on Järvenpäässä sijaitseva ratsastuskoulu Stall Olympos. 
Yritys tarjoa ratsastuksen opetusta, hevosten vuokrausta sekä tallipaikkoja yksityisille he-
vosenomistajille. Yritys haluaa keskittyä ratsastuksen opetukseen ja tätä varten asiakkaita 
ja näkyvyyttä on tarve lisätä. Tarkoituksena on saattaa toimeksiantaja alkuun suunnitel-
man ja itsenäisen toteuttamisen kanssa. Markkinointiviestinnässä toimeksiantaja haluaa 





Toimeksiantajan visio on edistää ratsastusalaa Suomessa ja lisätä harrastajia alan pa-
rissa. Tavoite on saada tallin ratsastajia kilpailemaan ja kehittymään tavoitteellisesti ja sa-
malla tuoda näkyvyyttä tallille Suomen markkina-alueella. Tallilla on useita vakituisia har-
rastajia, joilla on tavoitteena osallistua ratsastuskilpailuihin niin koulu- kuin esteratsastuk-
sessa. Toimeksiantajan visio on myös kasvattaa ja kouluttaa laadukkaita sekä taitavia rat-
suja, joilla hevosalaa viedään eteenpäin myös kansainvälisessä mittakaavassa. Yrityksen 
missio on tarjota laadukasta ja omistautunutta ratsastuksen ohjausta kaiken ikäisille ja ta-
soisille hevosharrastajille.  
 
Toimeksiantoa määritellessä sovimme, että digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa 
keskitytään sosiaalisista medioista vain Facebookiin ja Instagramiin, sillä toimeksiantaja 
on aloittanut markkinointiviestinnän niiden kanavien kautta jo viime syksyllä. Yrittäjä kat-
soi, että tällä hetkellä ei ole optimaalista opetella ja ottaa käyttöön hänelle uusia markki-
nointikanavia kuten YouTube-, Twitter- tai SnapChat-sovelluksia. Toki, pitkällä aikavälillä 
edellä mainitut sovellukset eivät ole poissuljettuja vaihtoehtoja markkinointiviestinnälle. 
Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman lisäksi toimeksiantaja tarvitsee suunnitel-
man verkkosivujen luontiin. Toimeksiantajalla ei tällä hetkellä ole lainkaan verkkosivuja ja 
tarkoituksena on suunnitella sivut parantamaan viestintää, uskottavuutta ja antamaan lisä-
tietoja asiakkaille.  
 
Opinnäytetyössä tutkitaan, miten Facebookia, Instagramia ja verkkosivuja käytetään 
markkinointiviestinnän välineinä. Opinnäytetyö sisältää erikoissanastoa ja keskeiset termit 
on selitetty liitteessä 1. Työssä tutkitaan myös, miten toimeksiantajan kilpailijat käyttävät 
edellä mainittuja kanavia markkinointiviestinnässään. Tämän avulla saadaan kattava kuva 
siitä, mikä hevosalan markkinointiviestinnässä on toimivaa ja mihin seikkoihin toimeksian-
tajan kannattaa keskittyä erottuakseen edukseen kilpailijoista. Opinnäytetyön rakenne 
koostuu teoreettisesta osiosta, jossa tutustutaan digitaalisen markkinoinnin välineisiin ja 
empiirisestä osasta, jossa luodaan digitaalinen markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle. 
Opinnäytetyön produktissa tehdään kartoitus yrityksen nykyisestä tilanteesta ja sen perus-
teella laaditaan suunnitelma. Opinnäytetyössä pyritään vastaamaan seuraaviin tutkimus-
kysymyksiin:  
- Mitä on digitaalinen markkinointiviestintä? 
- Miten Facebookia, Instagramia ja verkkosivuja hyödynnetään markkinointiviestin-
nässä? 





2 Digitaalinen markkinointiviestintä 
Digitaalinen markkinointiviestintä sisältää kaiken digitaalisten kanavien kautta välitetyn 
markkinoinnin viestinnän. Digitaalinen markkinointiviestintä voidaan jakaa useaan osa-alu-
eeseen riippuen viestinnässä käytettävästä kanavasta. (Karjaluoto 2010, 14.) Karjaluoto 
(2010,14) on kuvaillut osa-alueita olevan muun muassa 
- sähköinen suoramarkkinointi (sähköposti, tekstiviestit, televisio) 
- Internetmarkkinointi (verkkosivut, verkkomainonta, kampanjasivustot, hakuko-
nemarkkinointi) 
- sosiaalinen media (Facebook, Instagram, Twitter, Google+, Youtube, yms.) 
 
Muita vähemmän tunnettuja digitaalisen markkinoinnin osa-alueita ovat muun muassa vi-
raalimarkkinointi ja mainosverkkoseminaarit.  (Karjaluoto 2010, 14.) 
 
2.1 Markkinointiviestinnän suunnittelu 
Yritysten suurimmista kompastuskivistä markkinointiviestinnässä on sen suunnittelematto-
muus. Johdonmukaisen ja hyvin laaditun markkinointisuunnitelman noudattaminen erottaa 
usein onnistuneen markkinoinnin epäonnistuneesta. Markkinointisuunnitelman tulisi olla 
osa yrityksen strategiaa ja budjettia. (Karjaluoto 2010, 20.) 
 
Markkinointisuunnitelman laatimisessa on kartoitettava ja määriteltävä tavoitteet, keinot ja 




Kuva 1. Markkinointiviestinnän suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 20.) 
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Markkinointisuunnitelmaa laatimisen lähtökohtana tulisi olla ajatus siitä, miksi markkinoin-
tiviestintää tehdään. Tavoitteen ollessa selvä, voidaan keskittyä siihen mitä pyritään saa-
maan aikaiseksi markkinointiviestinnällä. Oli tavoite sitten myynnin edistäminen, tunnet-
tuuden kasvattaminen, uuden tuotteen lanseeraaminen, on tavoitteen oltava selkeä. (Kar-
jaluoto 2010, 21.)  
 
Julsénin (2011, 352) mukaan markkinointistrategian määrittelemisessä tulee ottaa huomi-
oon yrityksen kokonaispäämäärät, koska markkinointisuunnitelma vaikuttaa siihen, minkä-
laiset yrityksen kehittämistarpeet ja -tavoitteet yrityksellä ovat. Mitä tarkemmin ja konkreet-
tisemmin tavoitteet on asetettu, sen paremmin markkinointisuunnitelman onnistuminen on 
mitattavissa (Juslén 2011, 352-353).   
 
Markkinointiviestinnän ja sen suunnitteluun liittyy oleellisesti yrityksen sen hetkinen talou-
dellinen tilanne, eli minkälaisiin markkinointitoimenpiteisiin yrityksellä on varaa. Yleisim-
pänä markkinointiviestinnän budjettia korreloivana tekijänä pidetään yrityksen myynti/liike-
vaihto. Suunnittelemattomissa markkinointiviestinnän toimenpiteissä budjetointia ei mietitä 
alusta loppuun, vaan toteutetaan markkinointia matkimalla kilpailijoita tai heittämällä ha-
tusta viestintään käytettävä rahamäärä. Markkinointiviestintään käytettävää budjettia tai 
tapaa sen laskemiseen on vaikea määritellä, sillä siihen vaikuttaa monia asia kuten mark-
kinan koko, organisaation koko, liikevaihto, yleinen taloudellinen tilanne, odottamattomat 
mahdollisuudet tai uhat. Markkinoinnin tulisi loppujen lopuksi kuitenkin tukea tavoitetta 
tuoden yritykselle lisäarvoa myynnin muodossa. (Karjaluoto 2010, 31-32.) 
 
Viimeisessä vaiheessa mitataan markkinointiviestinnän tuloksia. Tulosten mittaaminen 
riippuu pitkälti määritellyistä tavoitteista. Mikäli tavoitteena on myynnin kasvattaminen, on 
tulokset huomattavissa lähes välittömästi, mutta epäsuorien tavoitteiden kuten markkina-
osuuden/tunnettuuden kasvattamisen mittaamista ei heti huomata yrityksen kassavir-
rassa. Lähtökohtaisesti myös epäsuorien tavoitteiden päämääränä on lisätä myyntiä. (Kar-
jaluoto 2010, 21.) 
 
On kuitenkin syytä mainita, että digitaaliselle markkinoinnille on ominaista tulosten teho-
kas ja tarkka mittaaminen. Digitaalisessa markkinoinnissa voidaan helposti seurata käyttä-
jien käyttäytymistä web-analytiikan avulla. Web-analytiikka on markkinointitehokkuuden ja 
verkkosivujen käyttöön liittyvien tietojen analysoimista. Web-analytiikka kerää tietoja käyt-
täjistä, kuten millä sivulla kävijä vieraili ja kuinka kauan hän oli siellä. Näiden tietojen pe-





2.2 Digitaaliset kanavat markkinointiviestinnässä 
Digitaaliset kanavat ovat tulleet suureksi osaksi tämän päivän markkinointiviestintää. Syy 
miksi digitaalisen median kanavat ovat saavuttaneet suuren suosion on niiden tarkkaa 
kohdistettavuus ja mitattavuus sekä monipuolisuus. Internetmarkkinoinnin suuri hyöty on 
myös interaktiivisuus mainostajan ja viestin vastaanottajan välillä. Vuorovaikutus markki-
nointiviestinnässä on herättänyt mainostajat panostamaan henkilökohtaisempaan ja koh-
dennetumpaan sanomaan. (Karjaluoto 2010, 127-128.) 
 
Digitaalinen markkinointi on kaikkien palveluntarjoajien saatavilla ja sen tulisi olla osa yri-
tyksen markkinointisuunnitelmaa. Riippumatta yrityksen koosta, sijainnista tai toimialasta, 
voivat kaikki hyödyntää sitä omien asiakkaiden tavoittamiseen. Mahdollisuuksia tuo lukui-
set digitaalisen markkinoinnin kanavat, joista yritykset voivat valita itselleen sopivat ja toi-
mivat vaihtoehdot. (Digitaalinen markkinointi, 2016.) 
 
Karjaluoto (2010, 192) kuvailee, että digitaalinen markkinointiviestintä on parhaimmillaan 
ja tehokkaimmillaan kun sillä tavoitellaan 
- asiakkuusmarkkinointia ja uskollisuuden kasvattamista 
- tutustuttamista ja kokeilun aikaansaamista 
- bränditietoisuuden ja tunnettuuden lisäämistä 
- yrityskuvan, brändi-imagon tai sen asenteen muuttamista.  
 
Yksi digitaalisen markkinointiviestinnän suosituimmista instrumenteista on mobiili eli mat-
kapuhelin. Käsitteenä mobiilimarkkinointi sisältää kaikki mobiilimediana tehtävät viestintä-
tekniikat kuten tekstiviestit, multimediaviestit, paikkatietopalvelut ja matkapuhelimille asen-
netut sovellukset (Facebook, Instagram, jne.). (Karjaluoto 2010, 151-153.) 
 
Sosiaalisten medioiden käyttäminen markkinointiviestinnässä luo uudet haasteet yrityksen 
viestinnälle. Kyse ei ole enää staattisista ja virallisista tiedoista, vaan sosiaalisessa medi-
assa viestiminen on vuorovaikutteista, avointa ja rentoa. Julkaisuja suunniteltaessa tulee 
pitää mielessä kolme kulmakiveä (Keronen & Tanni 2013): 
− Olennaisuus. Sisällön tulee antaa lukijalleen ajateltavaa.  
− Luotettavuus. Julkaisujen tulee olla paikkansapitäviä ja antaa läpinäkyvä kuva jul-
kaisijasta. 







2.3 Facebook markkinointikanavana 
Sosiaalisen median suosituin alusta on Facebook ja valtava osa ihmisistä on tavoitetta-
vissa sitä kautta. Facebook mahdollistaa niin ilmaista kuin maksullista markkinointiviestin-
tää ja näkyvyyttä palveluntarjoajille. Yrityksen profiloituminen ja mielikuvamarkkinointi 
sekä paikallisten palveluiden ja kohderyhmän tavoittaminen on helppoa ja kustannusteho-
kasta Facebookissa. (Seoseon.com) 
 
Pienille ja keskisuurille yrityksille Facebook markkinointi mahdollistaa menekin edistämistä 
sekä brändin tunnettuuden kasvattamista. Suunniteltu markkinointiviestintä on tuloksellista 
ja mitattavaa, mutta huonosti suunniteltu ja toteutettu markkinointi saattaa jopa olla re-
surssien hukkaan heittämistä. (Juslén 2013, 27). 
 
Huolimatta siitä, että Facebookia käyttää noin 1,4 miljardia ihmistä ympäri maailmaa, voi-
daan markkinointi kohdentaa ennalta määrätylle kohdeyleisölle (Kauppalehti 2018). Mark-
kinointiviestintä Facebookissa hyödyntää algoritmeja toimittaessaan tiettyä sisältöä tiet-
tyyn aikaan tietylle henkilölle. Facebook ei virallisesti ole julkaissut markkinoinnin kannalta 
relevanttia tietoa siitä, miten algoritmit toimivat, vaan tieto niistä on eri tahojen spekuloin-
nin ja testauksen tulos. Algoritmit muuttuvat jatkuvan käyttäjien käyttäytymisen ja trendien 
mukana. Facebookin algoritmin ansiosta käyttäjälle esitetään häntä kiinnostavia aiheita, 
tuotteita ja palveluita. Markkinoijan kannalta esitettävästä sisällöstä käydään huutokaup-
paa ja kyseinen huutokauppa määrittää markkinoinnin hinnan. Kun mainostajia on enem-
män, mainoksen esitystila on kalliimpaa. Mainostila ei kuitenkaan syrjäytä orgaanisesti 
saavutettavaa esitystilaa, koska Facebook on asettanut rajan maksetulle markkinointiti-
lalle, jotta käyttäjille näytetään myös orgaanisia julkaisuja. (Suomen Digimarkkinointi 
2018.) 
 
Facebook kehittää ja muuttaa käyttämiään algoritmeja, mikä takia kerran onnistunut mark-
kinointikeino ei takaa jatkuvaa onnistumista. Facebookin tarjoamien ilmaisten sivujen 
kautta markkinointiviestintää voi harjoittaa ilman rahallisia investointeja, mutta muuttuvat 
algoritmit vaikuttavat siihen, tavoittaako yritys haluamansa kohdeyleisön. Tähän Facebook 
tarjoaa ratkaisun maksullisella markkinoinnillaan. Maksullisella markkinoinnilla tavoitetaan 
henkilöitä muun muassa sukupuolen, sijainnin, mielenkiinnon kohteiden ja iän perusteella. 
(Digitaalinen markkinointi 2018.)  
 
Juslén (2012, 26-29) kirjoittaa, ettei Facebook-sivun avaaminen ja satunnaisten tilapäivi-
tyksien tekeminen yksinään lisää näkyvyyttä tai kasvata myyntiä. Facebook-markkinoinnin 
menestymisen takana on saada mahdollisimman paljon vuorovaikutusta pienimmällä 
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mahdollisella panostuksella. Facebookin kolmen osa-alueen hyödyntäminen on osa toimi-
vaa kokonaisuutta, osa-alueet ovat  
- maksullinen Facebook markkinointi 
- maksuttomat Facebook-sivut ja niiden sisällön tuottaminen 
- ansaittu vuorovaikutus ja media, joka syntyy, kun Facebookin käyttäjät tykkää-
vät, jakavat ja kommentoivat sisältöä. 
 
Maksullinen Facebook-kampanja aloitetaan sillä, että valitaan kohde. Minne asiakkaat ha-
lutaan ohjata? Mitä halutaan asiakkaan tekevän? Ohjataanko asiakas yrityksen verkkosi-
vuille, jos kyllä, halutaanko laskeutumissivuksi verkkosivujen etusivu vai jokin muu sivu? 
Kun kohde on valittu, voidaan siirtyä seuraavaan vaiheeseen, joka on tavoitteet kartoitus. 
Onko tarkoituksena saada enemmän tykkääjiä Facebook-sivuille? Tai mikäli mainostetaan 
Facebook-sivuja, markkinoidaanko niitä? Kampanjan tavoitteeksi voi myös asettaa sitou-
tumistason kasvattamisen tai tietyn tapahtuman markkinoimisen ja esille tuomisen.  
(Juslén 2013, 118-121.)  
 
Juslén (2013, 116) kertoo, että onnistuneen Facebook-kampanjan luomiseen on kuusi vai-
hetta.   
1. Kohteen valinta 
2. Tavoitteen määrittely 
3. Mainoksen luominen 
4. Mainoksen kohdentaminen oikealle yleisölle 
5. Aikataulun, budjetin sekä hinnoittelumallin määrittely 
6. Tarkistaminen ja hyväksyminen 
 
Ensimmäiset neljä vaihetta rajaavat mainoksen raamit ja niistä on kerrottu enemmän kap-
paleissa 2.3.1 – 2.3.4. Kohdassa viisi määritellään aikataulu ja budjetti. Facebookissa teh-
täville mainoksille voi kokeilla erilaisia aikatauluja ja budjetteja. Viimeinen vaihe on mai-
noksen tarkistaminen ja hyväksyminen ennen julkaisua. (Juslén 2013, 116.) 
 
2.3.1 Kohteen valinta 
Mainoksen kohde on sijainti, minne asiakas halutaan ohjata. Kohde voi olla yrityksen Fa-
cebook-sivut, Facebook-tapahtuma tai vaikka yrityksen omat verkkosivut. Laskeutumissi-
vuston valinta vaikuttaa siihen, minkälaisia mainoksia Facebookissa voidaan tehdä.  
Mikäli mainostuksen kohteena on ulkopuoliset verkkosivut, voi Facebookissa luoda aino-
astaan Facebook-mainoksen. Jos mainoksen kohteena on Facebookissa luotu tapah-
tuma, on käytettävissä erilaisia mainostyyppejä, joissa kohdeyleisö on tarkemmin määri-




2.3.2 Tavoitteen määrittely 
Mikäli mainonnan kohteeksi valitaan Facebook-sivu, tulee kampanjaa luodessa valita 
kampanjalle tavoite. Mikäli kampanjan tavoite on ohjata asiakas Facebookin ulkopuoliselle 
verkkosivustolle et tavoitetta määritellä. Juslénin (2012, 118-119) mukaan, tavoitteeksi voi 
asettaa esimerkiksi: 
− Tykkääjien määrän lisääminen. 
− Tapahtumien osallistujien kasvattaminen. 
− Sivujulkaisujen markkinoiminen. 
 
2.3.3 Mainoksen luominen 
Kaikissa Facebook-mainoksissa kannattaa hyödyntää kuvien vaikutusta. Käytettävä kuva 
kannattaa valita tarkkaan ja testata sen tarkkuus ja relevanssi mainokseen sopivaksi. Fa-
cebook on helmikuussa 2018 julkaissut suositellut kuvakoot erilaisiin käyttötarkoituksiin. 
Kuvassa 2 ilmenee, mitä kuvakokoja Facebook-mainoksissa suositellaan käytettäväksi 
riippuen tarkoituksesta. Huomioitavaa on se, että mainoksen tavoitteesta riippuen kuva-
koot eriävät. Mikäli mainoksella halutaan lisätä brändin tunnettuutta, on kuvakoko 1200 x 
628 pikseliä, jos kuvassa on linkki ja mikäli linkkiä ei ole, on kuvakoko 1200 x 900 pikseliä.  
Kun tavoitteena on sivutykkäysten kerääminen, suositellaan kuvakooksi 1200 x 444 pikse-
liä. (Grapevine 2018; Juslén 2012, 134-135.) 
 
 
Kuva 2. Facebook-mainosten kuvakoot (Grapevine 2018) 
 
Mainokseen voi halutessaan kirjoittaa myös tekstin. Tekstissä on ennalta määritelty merk-
kiraja, joten kannattaa valita ytimekäs, informatiivinen ja mielenkiintoa herättävä teksti. Ul-
koista verkkosivua mainostaessa asetetaan myös otsikko. Kuva ja otsikko ovat huomioar-
voltaan tehokkaampia kuin mainoksessa käytetty teksti. Tämän vuoksi kuvan ja otsikon 
valinta on tärkeää, sillä ne ovat ensimmäinen asia johon lukija kiinnittää huomion. Otsi-
kossa kannattaa ytimekkäästi kertoa mitä tarjotaan ja kenelle. Teksti ei kuitenkaan ole 
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välttämätön kuvan kanssa, sillä Facebook suosii kuvia, joissa tekstiä on vähän. (Grape-
vine 2018; Juslén 2012, 134-135.) 
 
Mikäli lukija kokee otsikon tai kuvan huomiota herättävänä, lukee hän todennäköisesti 
myös mainostekstin. Teksti kannattaa siis muotoilla täydentämään otsikon ja kuvan anta-
maa viestiä ja tuoda lukijalle esiin mainostettavan kohteen hyöty sekä selkeitä toimintake-
hotuksia. (Juslén 2013, 134-135.)  
 
Facebookissa, kuten muissakin sosiaalisissa medioissa, mainostamisessa on olennaista 
pitää mielessä, että katsojat näkevät paljon muitakin mainoksia. Käyttäjät ovat tottuneet 
ohittamaan mielenkiinnottomat ja tylsät sisällöt. Tämän vuoksi on syytä panostaa mainok-
sen sisältöön ja luoda siitä katsojalle lyhyt, ytimekäs ja mielenkiintoinen. Julkaisun alun tu-
lee herättää katsojan mielenkiinto niin, että hän lukee julkaisun loppuun asti. (Rouhiainen 
2016, 16)  
 
Videoiden käyttäminen mainoksissa auttaa yrityksiä luotettavuuden ja uskottavuuden kas-
vattamisessa. Mikäli asiakas näkee videon tuotteesta tai palvelusta, antaa se jo mieliku-
van yrityksestä, tuotteesta tai palvelusta. Lyhyet, noin 15-60 sekuntia kestävät ja tekstite-
tyt videot ovat optimaalisia Facebookissa, jotta katsoja ehtii nähdä sen alusta loppuun. 
Rouhiainen (2016, 16; 42) 
 
Rouhiaisen (2016, 42) mukaan Facebookissa kannattaa myös aikatauluttaa julkaisuja, 
jotta julkaisuja tehdään säännöllisesti ja tarpeeksi usein. Tämän toiminnon avulla, markki-
noijan ei tarvitse luoda uusia julkaisuja päivittäin, koska ne voidaan suunnitella ja aikatau-
luttaa etukäteen, vaikka koko viikoksi.   
 
2.3.4 Mainoksen kohdentaminen oikealle yleisölle 
Mainoksen kohdentaminen on ratkaisevaa sen onnistumisen kannalta. Mikään markki-
nointikampanja ei tuota tulosta, ellei sitä esitetä oikealle yleisölle. Hyvin suunnitellulla koh-
dennuksella vältetään myös turha resurssien tuhlaus, kun etukäteen määritellään, kenelle 
mainos halutaan näyttää. Onnistuneessa mainoskampanjan kohdennuksessa klikkauspro-
sentti on korkeampi, koska suurempi prosentti mainoksen näkijöistä kokee sen ajankoh-
taiseksi, kiinnostavaksi tai houkuttelevaksi. Mainoksen voi kohdentaa yleisölle esimerkiksi 




2.4 Instagram markkinointikanavana 
Instagram on yksi suosituimmista kuvanjakopalveluista. Instagram avattiin lokakuussa 
vuonna 2010 ja se saavutti valtavan suosion nopeasti. Instagram on älypuhelimiin ja tab-
letteihin ladattava sovellus, mutta sitä voi käyttää myös verkkoselaimella. Sovelluksen pe-
rusajatus on yksinkertainen: käyttäjät jakavat kuvia ja videoita seuraajilleen. Julkaistut ku-
vat ovat lähtökohtaisesti aina julkisia, mutta profiiliasetuksissa on mahdollisuus julkaista 
kuvia vain hyväksymilleen seuraajilleen. (Pöhkä 2013, 121.)  
 
Instagramissa on kahdenluontoisia profiileja, yksityiskäyttöön ja yrityskäyttöön tarkoitetut 
profiilit. Instagramissa luotava yritystili on ilmainen ja se voidaan yhdistää yrityksen Face-
book-sivuun, jotta julkaisuja voidaan jakaa molemmissa kanavissa tehokkaasti. In-
stagramissa on yli 25 miljoonaa yritysprofiilin käyttäjää. Yritysprofiilin suurimmat hyödyt 
näkyvät muun muassa siinä, että profiiliin saa liitettyä yrityksen yhteystiedot, aukioloajat 
sekä sijainnin ja toisena hyötynä on, että yritysprofiilissa on mahdollista nähdä tilastoja jul-
kaisuista reaaliaikaisesti. (Instagram Business 2018.) 
 
2.4.1 Instagram tarinat ja kyselyt 
Instagram julkaisi uuden tarinat-toiminnon vuonna 2016. Tarinoiden tarkoituksena on ku-
vata lyhyitä kuvia ja videoita, jotka näkyvät seuraajille vain 24 tunnin ajan. Kuvien ja vide-
oiden päälle voi kirjoittaa, piirtää tai lisätä erilaisia valittavissa olevia tarroja. Käyttäjä voi 
ohittaa tarinan pyyhkäisemällä oikealle ja tietyn tarinan voi pysäyttää pitämällä sormea 
ruudun päällä. Tarinoita voi kommentoida kuten muitakin Instagram julkaisuja, ellei julkai-
sija ole estänyt kommentointimahdollisuutta. (Kuvaja 5.10.2017.) 
 
Instagramin tarinoiden uusi ominaisuus on kyselyiden luonti. Niiden avulla on mahdollista 
julkaista interaktiivisempia tarinoita, joihin seuraajat halutessaan vastaavat. Kyselyille ase-
tetaan kaksi vaihtoehtoa ja kun seuraaja vastaa, näkee hän sen hetkisen äänijakauman 
oman ja muiden seuraajien vastauksista. (Kuvaja 5.10.2017.) 
 
2.4.2 Hashtag eli avaintunniste 
Instagramin keskeinen idea on yksinkertaisuus ja yhdistää ihmisiä samoilla kiinnostuksen 
kohteilla helposti avaintunnisteilla (engl. hashtags). Avaintunniste on sosiaalisessa medi-
assa merkitty risuaita symbolilla ja määrittelee julkaisun avainsanat. Avaintunnisteiden 
käyttö alkoi Twitterissä, mutta on sittemmin levinnyt laajalti kaikkeen digitaaliseen viestin-
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tään. Instagramissa avaintunnisteet ovat suuressa roolissa ja yrityksen markkinoinnin kan-
nalta niiden käyttö on ratkaisevaa kohdeyleisön tavoittamisessa. (Instagram Business 
2018.) 
 
Avaintunnisteiden valinnassa ja käytössä tulee olla kärsivällinen ja johdonmukainen, sillä 
avaintunnisteiden käyttö parantaa niin hakukoneoptimointia kuin mahdollisuuksia tavoittaa 
potentiaaliset asiakkaat. Markkinoinnin kannalta yksi keskeisimmistä avaintunnisteista on 
yrityksen nimi tai brändi. Sen käyttämisen tueksi kannattaa liittää useita alaan, palveluun, 
sijaintiin ja tunteisiin liittyviä avaintunnisteita. (Instagram Business 2018.) 
 
2.5 Verkkosivut markkinointikanavana 
Verkkosivujen perimmäinen tarkoitus on olla suora kanava yritykseen, sen arvoihin, palve-
luihin ja tuotteisiin. Verkkosivuilla vierailu on asiakaskokemus, jonka avulla vierailija saa 
mielikuvan yrityksestä. Verkkosivujen tulee siis olla suunniteltu asiakasta varten ja asiak-
kaan tulisi saada sieltä tarvittava tieto yrityksestä. Vierailija arvioi yrityksen luotettavuuden 
ja pätevyyden niiden tietojen pohjalta, joita hän näkee verkkovierailussaan. Verkkosivujen 
luomista kannattaa siis lähestyä aina sisällön kannalta ja pyrkiä vastaamaan siihen, mitä 
asiakas halua nähdä. Onko esitetty tieto hyödyllistä asiakkaan näkökulmasta? (Keronen & 
Tanni.) 
 
Verkkosivujen sisältö on onnistuneen markkinointiviestinnän kulmakivi. Oikein tuotettu si-
sältö markkinoinnissa tukee asiakasta ostopäätöksen tekemisessä. Verkkosivuilla oleva 
sisältö toimii myös apuna muissa kanavissa tehdyssä markkinointiviestinnässä. (Steimle 
19.9.2014.) 
 
Rakenteen suunnittelun kannalta on tärkeä muistaa asiakas. Käytettävyyden kannalta tu-
lee harkita miten navigaatio ja sisällön sijoittaminen tehdään. Visuaalisen ilmeen suunnit-
telussa hyödynnetään värit, kuvat ja fontit, jotka edustavat yritystä ja verkkosivuilla tuotet-
tua sisältöä. (Juslén 2011, 80-81.) 
 
Verkkosivuissa kannattaa etenkin panostaa etusivun sisältöön ja visuaaliseen ilmeeseen. 
Se on usein ensimmäinen sivu, jonka lukija näkee ja se määrittelee jatkaako hän verkkosi-
vuilla selaamista. Kortesuon (2009, 83) mukaan etusivun tulee olla helppolukuinen ja ku-
vapainotteinen. Etusivu ei tosin saa olla liian sisällötön, joten on hyvä pitää mielessä, että 
sieltä löytyy seuraavat tiedot (Kortesuo 2009, 86): 
- Lyhyt esittely organisaatiosta. 
- Mitä tuotetta tai palvelua organisaation myy/tarjoaa. 
- Mikäli käynnissä on kampanja, voi sen näkyvyys olla suurempi etusivulla. 
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- Selkeät linkit muille sivuille. 
 
Etusivu antaa vahvimman ensivaikutelman lukijalleen, joten yrityksen profiilin tulee välittyä 
etusivulta. Sivulta tulee käydä nopeasti ilmi, mitä tuotteita tai palveluita tarjotaan ja kenelle 
ne ovat tarkoitettu. Jokaisella yrityksellä on oma kohdeyleisönsä, joten verkkosivut tulee 
luoda heitä varten, ei kaikille sivujen vierailijoille. (Kortesuo 2009, 86-87.)  
 
Verkkosivujen sisältöä luodessa tulee pitää mielessä niiden hakukoneystävällisyys. Haku-
koneoptimoinnin avulla verkkosivut löytyvät hakukoneiden kautta tehtyjen hakujen tuloslis-
talta. Verkkosivujen tekstissä tulee ilmetä avainsanoja, joita hakukonerobotit etsivät. Ha-
kukoneet keräävät jatkuvasti tietoa verkosta palvellakseen hakukoneiden käyttäjiä par-
haalla mahdollisella tavalla. Hakukoneoptimointi on suuri kokonaisuus ja siihen vaikuttaa 
lukuisia seikkoja verkkosivuilla ja niiden ympärillä. Kokonaisvaltainen hakukoneoptimointi 






3 Kilpailijoiden digitaalinen markkinointi 
Tässä luvussa tehdään kilpailijakartoitus ja etsitään esimerkkejä kilpailijoiden onnistu-
neista digitaalisista markkinointitoimenpiteistä. Hevosalalla löytyy monenlaisia eri palve-
luntarjoajia ja kaikki eivät tarjoa samoja palveluita samoilla profiileilla. Kilpailijoita kartoitta-
essa etsittiin yrittäjiä, jotka ovat samankokoisia, sijaitsevat Uudellamaalla ja tarjoavat rat-
sastuksenopetusta. Näin voidaan olettaa, että toimeksiantaja ja kilpailijat toimivat samoilla 
markkinoilla ja kilpailevat samasta asiakaskunnasta.  
  
3.1 Facebook 
Vantaalla sijaitseva MM-Talli on samoja palveluita tarjoava yritys kuin toimeksiantaja. MM-
Talli on onnistunut Facebook-markkinoinnissaan julkaisemalla säännöllisiä ja monipuolisia 
julkaisuja kaikille asiakastyypeilleen. Huomattava positiivinen ja sitouttava julkaisutyyppi 
on Facebook-tapahtumat. MM-Talli luo säännöllisesti tapahtumia Facebook-sivuillaan.  
Facebook-sivut on rakennettu informatiiviseksi ja sieltä löytyy kaikki asiakkaalle olennai-
nen tieto (aukioloajat, sijainti, verkkosivut, soittopyyntötoiminto ja yhteystiedot). MM-talli 
on Facebook-sivuillaan onnistunut esimerkillisesti seuraavissa seikoissa 
− monipuolisen sisällön tuottamisessa (videot, kuvat, tapahtumat ja tekstijulkai-
sut) 
− julkaisujen optimaalisessa pituudessa  
− säännöllisessä julkaisuaikataulussa. 
 
Toinen esimerkki menestyksekkäästä Facebook-markkinoinnista on KiVa Talli Oy. KiVa 
Talli Oy on oivaltanut laadukkaiden ja kiinnostavien videoiden tehokkuuden. KiVa Talli Oy 
julkaisee säännöllisin väliajoin videoita ratsastustapahtumista. He julkaisevat mielenkiin-
toisia, lyhyitä 10 – 90 sekunnin videoita usein.  
 
3.2 Instagram 
Troija Tallit Oy on yksi toimeksiantajan vahvimmista kilpailijoista, sillä se sijaitsee hyvin lä-
hellä Järvenpäässä. Troija Tallit käyttävät Instagramia kuvien jakamiseen ja ovat olleet 
käyttäjinä usean vuoden ajan. He ovat onnistuneet Instagram-tilissään muun muassa 
siinä, että heillä on yli 1300 seuraajaa ja he ovat lisänneet profiilinsa suoran linkin yrityk-
sen verkkosivuille. He ovat myös oivaltaneet Instagram-tarinat, mutta niitä on julkaistu tä-
hän mennessä vain kaksi kertaa.  
 
Troija Tallit Oy:n Instagram-käyttäytymisessä on toki myös parantamisen varaa julkaisuti-
heyden ja kuvien sisällön suhteen. He julkaisevat vain kerran tai kaksi kuukaudessa ja jul-




Etsinnän tuloksena voi todeta, etteivät hevosalalla toimivat yritykset ole panostaneet In-
stagramin käyttöön monipuolisesti. Useilla kilpailijoilla on luotu Instagram-tili, mutta niitä ei 
käytetä aktiivisesti, eli kuvia tai videoita ei julkaista usein.  Etsintöjen perusteella voi hyvin 
katsoa, että toimeksiantajan tämänhetkinen Instagram-tili on hyvällä mallilla. He julkaise-
vat usein, käyttävät erilaisia julkaisutoimintoja ja hyödyntävät ajoittain myös tarinoita.   
 
3.3 Verkkosivut 
Ratsutalli Vively on Kellokoskella sijaitseva ratsastuskoulu, joka tarjoaa myös karsinapaik-
koja yksityisille hevosenomistajille. Tallilla toimii ratsastusseura Horsy Team. Tarjottavien 
palveluiden suhteen, Ratsutalli Vively on hyvin samankaltainen kuin toimeksiantaja.  
Ratsutallli Vivelyn verkkosivut ovat informatiiviset, helppokäyttöiset ja sisältävät paljon ku-
via. Etusivusta käy heti ilmi, mitä palveluita yritys tarjoaa. Vasemmalla sijaitseva valikko 
on näkyvä ja yksinkertainen. Yrityksen yhteystiedot on asetettu verkkosivujen alatunnis-
teeseen, joka näkyy verkkosivujen kaikilla sivuilla. Kuvassa 3 näkyy kuvankaappaus yri-




Kuva 3. Kuvankaappaus Ratsutalli Vivelyn etusivusta. (Vively.fi)  
 
Ratsutalli Vively on onnistunut luomaan positiiviset, laadukkaat ja informatiiviset verkkosi-
vut. He ovat onnistuneet etenkin seuraavissa asioissa:  
- Kuvien käytössä. 
- Helpossa navigoinnissa ja sivujärjestyksessä.  
- Informatiivisuudessa.  
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4 Digitaalisen markkinointisuunnitelman toteutus 
Tässä luvussa kerrotaan, miten digitaalinen markkinointisuunnitelma toteutettiin toimeksi-
antajalle. Toimeksiantaja ei ole koskaan luonut maksullista markkinointikampanjaa ja sen 
vuoksi digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa keskitytään nimenomaisesti maksullisen 
mainonnan aloittamiseen Facebookissa, jotta olemassa olevia osa-alueita tuetaan ja 
markkinoidaan. Tavoitteena on lisätä näkyvyyttä Facebookissa ja Instagramissa, sekä oh-
jata liikennettä uusille verkkosivuille.  
 
Tavoitteisiin saavuttamista mitataan seuraavilla tekijöillä: 
− Facebook-tykkäysten, seuraajien ja jakojen lisääntyminen. 
− Instagram-tilin seuraajien lisääntyminen. 
− Verkkosivuille ohjautuvan liikenteen kasvaminen. 
 
4.1 Rakenne 
Digitaalisen markkinointisuunnitelman tarkoitus on toimia toimeksiantajalle ohjekirjana di-
gitaalisessa markkinointiviestinnässä. Suunnitelmassa keskitytään ainoastaan toimeksian-
tajan määrittämiin kanaviin, jotka ovat Facebook, Instagram ja yrityksen omat verkkosivut. 
Lopputuloksena tulisi olla helppolukuinen ja informatiivinen tietopaketti. Markkinointisuun-
nitelman rakenne koostuu johdonmukaisesta perustelusta ja suositelluista toimenpiteistä. 
Produktin runko koostuu nykytilanteen kartoittamisesta, Facebookin, Instagramin ja verk-
kosivujen markkinointisuunnitelmasta sekä vinkeistä tulosten mittaamiseen.  
 
Produktissa kartoitetaan ensin yrityksen lähtötilanne. Yrityksen Facebook-sivut analysoi-
daan ilmaisen Likealyzer-ohjelman avulla. Likealyzer tutkii yrityksen Facebook-sivuja ja 
vertaa niitä kilpailijoihin, jonka perusteella se antaa arvosanan kokonaisuudesta. Li-
kealyzer antaa myös perusteluja ja kehitysehdotuksia hyvien Facebook-sivujen luontiin.  
 
Instagram-tiliä verrattiin kilpailijoihin, jotta osattiin arvioida kehitysideoita. Huomioitavaa on 
se, että kun Facebook-sivut yhdistetään Instagram-sivuihin, voidaan molempia parantaa 
samalla panoksella. Toimeksiantaja oli aiemmin käyttänyt Instagramissa yksityistiliä, joten 
suurin parannus ja tulosten mittaamista helpottava muutos on päivittää tili yritystiliksi.  
 
Yrityksen verkkosivujen nykytilanne on se, ettei niitä ole. Tarkoitus on luoda raamit sille, 
minkälaiset verkkosivut sopivat toimeksiantajalle sekä laatia luonnos niistä. Verkkosivujen 
sisältöä suunnitellessa tulee väistämättä ottaa huomioon hakukoneoptimointi. Sosiaalisten 




4.2 Työn suunnitelma 
Opinnäytetyön produkti aloitettiin toimeksiantajan haastattelulla, jonka tavoitteena oli hah-
mottaa minkälaisen lopputyön toimeksiantaja odottaa saavansa ja missä digitaalisen 
markkinoinnin osa-alueessa he tarvitsevat eniten tukea. Työn alkuvaiheessa kartoitettiin 
toimeksiantajan digitaalisen markkinointiviestinnän nykytilannetta. Verkkosivujen aloitusti-
lanne oli selvä melko pian, kun toimeksiantaja ilmoitti, ettei heillä tällä hetkellä ole verkko-
sivuja vaikkakin verkkotunnus on hankittu. Verkkosivut rakennetaan toimeksiantajan toi-
mesta tämän työn perusteella. Sosiaalisten medioiden Facebookin ja Instagramin nykyti-
lanteen kartoittaminen on mielenkiintoisempaa, sillä toimeksiantaja on käyttänyt niitä vies-
tinnän välineenä yritystoiminnan alusta saakka.  
 
Kun lähtötilanne on selvä, alettiin vertailemaan miten kilpailijat toteuttavat viestintää digi-
taalisesti. Kilpailijoita tutkimalla on helpompi muodostaa käsitys onnistuneista sekä epäon-
nistuneista viestinnän esimerkeistä hevosalalla. Kilpailijakartoitus tehtiin, koska digitaali-
nen markkinointiviestintä ei ole pitkälle kehittynyttä hevosalalla. Lähtötasoon tutustuminen 
määrittää pitkälti sen, mitä asiakkaat odottavat palveluntarjoajilta ja mitä kilpailijat tällä het-
kellä tekevät. Kilpailijakartoitus todensi, että Facebook, Instagram ja verkkosivujen kautta 
tehty markkinointiviestintä ei ole kovinkaan suunniteltua, järjestelmällistä ja siihen ei olla 
panostettu resursseja. Tämän toteaminen helpotti työn laatimista, kun tiedettiin mille ta-
solle digitaalisessa markkinointiviestinnässä pyritään. Tavoitteeksi ei tarvitse asettaa kal-
liita maksullisia kampanjoita ja hakukonemarkkinointia vaan pelkällä johdonmukaisella ja 
suunnitelmallisella markkinointiviestinnällä tavoitetaan asiakkaat ja lisätään yrityksen nä-
kyvyyttä.  
 
Alkutilanteen kartoituksen jälkeen keskitytään itse markkinointisuunnitelman laatimiseen. 
Digitaalisessa suunnitelmassa on tarkoitus kertoa miten kutakin digitaalisen viestinnän vä-
linettä kannattaa hyödyntää. Laadukkaan työn laatiminen vaatii laajaa opiskelua erilaisista 
markkinointiviestinnän välineistä ja etenkin toimeksiantajan rajaamien viestintävälineiden 
tutkimista.  
 
4.3 Aikataulu  
Työn aikataulu on tiukka, koska opinnäytetyö tulee palauttaa viimeistään 18.5.2018. 
Haasteena on suhteellisen lyhyt toteutusaika työlle. Ensisijaista on kuitenkin palauttaa toi-
meksiantajalle produkti, mikä antaa lisäarvoa ja työkaluja menestyksekkääseen digitaali-





Taulukko 1. Opinnäytetyön aikataulu 
Viikko 8 Työn aloitus, materiaalin kerääminen ja siihen tutustuminen. Toimeksi-
antajan haastattelu. 
Viikko 9-12 Tiedonkeruu, teoriaosuuden kirjoittaminen ja empiirisen työn hahmot-
taminen ja sen jälkeen kirjoittaminen 
Viikko 13-15 Teoria- ja empiirisen osuuden kirjoittaminen. Työn etenemisen rapor-
tointi opinnäytetyön ohjaajalle ja toimeksiantajalle. Produktin kirjoitta-
minen 
Viikko 16-19 Yhteenvedon tekeminen ja pohdintojen kirjoittaminen. Mahdollisten 
muutokset. Työn raportointi opinnäytetyön ohjaajalle ja toimeksianta-
jalle. Työn viimeistely ja hienosäätö 
Viikko 20 Opinnäytetyöseminaari. Seminaarin pohjalta muutosten tekeminen ja 
työn palautus arvioitavaksi.  
 
 
4.4 Työn toteutus 
Työ aloitettiin heti toimeksiantajan haastattelun jälkeen lähteiden keruulla ja kilpailijoihin 
tutustumalla. Aluksi oli tärkeä hahmottaa toimialan yleinen tapa markkinoida digitaalisessa 
markkinointiviestinnässä. Tämän tuloksena oli nähtävissä, että toimialalle ei ole yleistä 
hyödyntää ja käyttää aktiivisesti esimerkiksi sosiaalisia medioita näkyvyyden kasvattami-
seen ja uusasiakashankintaan.  
 
Digitaalisen markkinointisuunnitelman rakenne tehtiin tarkoituksellisesti yksinkertaiseksi ja 
helppolukuiseksi. Tavoitteena oli laatia suunnitelma, joka antaa myös eväät pitkäaikaiseen 
markkinointiviestintään. Siksi oli tärkeää laatia suunnitelmaan vinkkejä, ideoita ja ehdotuk-
sia, jotta toimeksiantaja oppii itse aktiivisesti käyttämään ja hyödyntämään kyseisiä kana-
via viestinnässään. 
 
Toimeksiantajalla on käytössä oma Instagram-tili, mikä on toiminut hyvin verrattuna kilpai-
lijoihin. Kilpailija-analyysissä kävi ilmi, että toimeksiantajan kilpailijat käyttävät vähän tai 
eivät lainkaan Instagramia kohderyhmänsä tavoittamiseksi. Produktissa tavoitteena on 
laatia johdonmukainen suunnitelma, jonka avulla parannetaan toimeksiantajan puoleensa-
vetävyyttä, tunnettuutta ja näkyvyyttä Instagramissa. 
 
Verkkosivujen suunnittelu oli helppoa tutustuttuani kilpailijoihin ja teoria-aineistoon. Verk-
kosivujen rakenteen tulee olla selkeä ja johdonmukainen käyttäjille. Toimeksiantajan ai-
noa toive verkkosivujen suhteen oli, että ne sisältäisivät kuvia ja mahdollisuuden päivittää 
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uutisia. Verkkosivujen luonnoksia tehdessäni pyrin suunnittelemaan interaktiiviset ja ajan-
tasaiset sivut, jonka avulla asiakkaat voivat olla helposti yhteydessä yritykseen ja näkevät 
tulevat tapahtumat ja viimeisimmät uutiset.   
 
4.5 Lopputulos 
Opinnäytetyön produktin lopputulos on digitaalinen markkinointisuunnitelma, jonka avulla 
toimeksiantaja voi hyödyntää Facebookia, Instagramia ja verkkosivuja markkinointiviestin-
nässään. Suunnitelmassa kartoitetaan nykytilanne, jotta toimeksiantaja saa käsityksen 
lähtötilanteesta ja niistä asioista, mitkä ovat hyvin ja mitä pitäisi parantaa. Nykytilanteen 
kartoituksen perusteella ohjataan ja neuvotaan toimeksiantajaa toteuttamaan digitaalista 
markkinointia parempaan suuntaan. Lopullinen, toimeksiantajalle palautettu digitaalinen 
markkinointisuunnitelma on liitteenä 2.  
 
Produktiin on kerätty vinkkejä ja ohjeita Facebookin, Instagramin ja verkkosivujen käyt-
töön markkinointiviestinnässä. Toimeksiantajalle jätetään kuitenkin oma aikatauluttaminen 
ja luovuus markkinointisuunnitelman implementoimiseen päivittäisessä liiketoiminnassa.  
Digitaalinen markkinointiviestintä on laaja käsite ja riippuen toimeksiantajan lähtötilan-
teesta ja osaamisesta, tulee sen olla osa yrityksen markkinointiviestintää.   
 
Produkti on ensimmäinen toimeksiantajalle tehty markkinointisuunnitelma ja sen vuoksi se 
käsittää perusasioita sekä helppoja vinkkejä ja ohjeita digitaalisen markkinointiviestinnän 
aloittamiseen. Alkuun päästyään toimeksiantajan on itse opeteltava uusia markkinointikei-
noja ja harkittava muiden sosiaalisten medioiden hyödyntämistä markkinointisuunnitel-
massaan. Markkinointi on jatkuva prosessi, jossa tavoitteita ja toimenpiteitä on muokat-
tava asiakkaiden ja kilpailijoiden mukaan. Alan huomioon ottaen, toimeksiantajalla on 
hyvä mahdollisuus pienellä panostuksella hyödyntää digitaalista markkinointia ja erottua 
positiivisesti kilpailijoiden joukosta tai kasvaa jopa edelläkävijäksi digitaalisessa markki-








5  Pohdinta 
Tässä työssä tarkasteltiin digitaalisen markkinoinnin välineitä hevosalalla toimivalle yrityk-
selle. Työ rajattiin toimeksiantajan toiveesta Facebookin, Instagramin ja verkkosivujen pii-
riin. Opinnäytetyössä tutkittiin myös kilpailijoiden tapaa hyödyntää edellä mainittuja mark-
kinointivälineitä. Opinnäytetyön tutkimuskysymykset olivat: 
- Mitä on digitaalinen markkinointiviestintä? 
- Miten Facebookia, Instagramia ja verkkosivuja hyödynnetään markkinointiviestin-
nässä? 
- Miten yrityksen kilpailijat hyödyntävät edellä mainittuja markkinointiviestinnän ka-
navia? 
 
Työssä perehdyttiin markkinointiviestintään, markkinointiviestinnän suunnitteluun ja eten-
kin digitaaliseen markkinointiin. Työssä keskityttiin tarkastelemaan miten Facebookia, In-
stagramia ja verkkosivuja voidaan hyödyntää yrityksen omassa markkinointiviestinnässä. 
Opinnäytetyö oli toiminnallinen ja sen produkti on digitaalinen markkinointisuunnitelma toi-
meksiantajalle.   
 
Digitaalinen markkinointiviestintä pitää sisällään kaiken markkinoinnin, mikä toteutetaan 
digitaalisesti. Digitaaliselle markkinointiviestinnän ominaisuuksia ja etuja on sen vuorovai-
kutteisuus ja reaaliaikaisuus. Sosiaalisten medioiden suurimpia alustoja ovat Facebook ja 
Instagram. Markkinointiviestinnän kanavina ne tavoittavat laajan yleisön ja tarjoavat erilai-
sia toimintoja seuraajien sitouttamiseen ja asiakkaiden mielenkiinnon ylläpitämiseen.   
 
Opinnäytetyössä vertailtiin kilpailijoiden digitaalisten markkinointikanavien hyödyntämistä 
ja tutkimusten tuloksena voidaan todeta, että hevosalalla toimivat yritykset eivät hyödynnä 
Facebookin, Instagramin tai omien verkkosivujen markkinointiviestintäpotentiaalia täysin. 
Tämä johtopäätös toimii toimeksiantajan eduksi, sillä hyödyntämällä niitä markkinointika-
navia, on heillä mahdollisuus erottua kilpailijoista pienellä vaivalla. Työn tulosta hyödyn-
täen toimeksiantaja voi ottaa digitaalisen markkinointiviestinnän osaksi päivittäistä yritys-
toimintaa ja saada sillä näkyvyyttä sekä kasvattaa tunnettuutta.  
 
Digitaalinen markkinointiviestintä on laaja käsite ja työn rajaus ennalta määrättyihin mark-
kinointiviestinnän kanaviin teki opinnäytetyöstä suppeahkon. Työn tuotos on ajankohtai-
nen, sillä toimeksiantaja tarvitsee apua ja neuvoa tämänhetkiseen markkinointiviestintään, 
mutta pitkäaikaista ratkaisua tämän opinnäytetyön tuotos ei voi antaa. Sosiaalisten medi-
oiden alustat ja niissä käytettyjen algoritmien kaavat muuttuvat ja kehittyvät jatkuvasti, 
mikä tarkoittaa, että toimeksiantajalle jää vastuu kehittää itseään ja oppia mukautumaan 





Produkti antaa selkeät ohjeet, kuinka missäkin markkinointikanavassa kannattaa käyttäy-
tyä ja mihin kiinnittää erityistä huomiota. Ottamalla aktiiviseen käyttöön Instagramin tarinat 
ja niihin lisättävät kyselyt, voi toimeksiantaja sitouttaa seuraajiaan enemmän. In-
stagramissa ja Facebookissa nähtävien tilastojen avulla toimeksiantaja saa ajankohtaista 
tietoa siitä, millaista sisältöä seuraajat lukeva ja haluavat nähdä. Hashtagien avulla toi-
meksiantaja määrittää julkaisujen aihetta avainsanoilla ja houkuttelee aiheista kiinnostu-
neita uusia seuraajia. Pienillä, suunnitelman mukaisilla muutoksilla toimeksiantajalla on 
edellytykset nousta esimerkilliseksi digitaalisen markkinoinnin harjoittajaksi ja erottua hyö-
dykseen kilpailijoistaan hevosalalla. 
 
Verkkosivujen käyttö markkinointiviestinnän kanavana tuottaa toimeksiantajalle aluksi pal-
jon työtä, sillä niitä ei tällä hetkellä ole, vaan tämän työn tulos antaa suunnitelman niiden 
luomiselle. Verkkosivujen ylläpito ja päivitys on uskottavuuden ja informatiivisuuden kan-
nalta tärkeää. Onnistunut markkinointi sosiaalisissa medioissa edellyttää säännöllisyyttä ja 
rutiinia, joten toimeksiantajan tulee varata aikaa käyttämien markkinointikanavien ylläpi-
toon nyt ja jatkossa. Johtopäätöksenä voi todeta, että Facebookin tarjoamat maksulliset 
markkinointipalvelut ovat helppokäyttöiset ja antavat työkalut kattavaan mittaamiseen, 
mutta vaativat alussa opettelua, testausta ja tietenkin rahallisia investointeja.  
 
Opinnäytetyöstä olisi saanut toimeksiantajalle hyödyllisemmän, jos työ olisi keskittynyt tar-
kemmin kampanjoiden ja yksityiskohtaisten toimenpiteiden suunnitteluun. Toimeksianta-
jan haastattelussa olisi voinut kartoittaa budjetin ja tehdä sen pohjalta tarkemman markki-
nointisuunnitelman. Julkaisuaikataulun lisääminen digitaaliseen markkinointisuunnitel-
maan olisi lisännyt työn arvoa ja antanut selkeät ohjeet toimeksiantajalle. 
 
Tämän työn perusteella voisi tutkia lisää sitä, miten digitaalisen markkinoinnin muut keinot 
hyödyttäisivät toimeksiantajan liiketoimintaa. Muita varteenotettavia sosiaalisen median 
alustoja kuten YouTube ja SnapChat, olisi hyödyllistä tutkia toimeksiantajan kannalta. He-
vosalalla suurin mielenkiinnon herättäjä on kuitenkin hevonen ja edellä mainitut kanavat 
mahdollistaisivat lyhyiden ja pitkien videoiden julkaisemisen asiakkaille Facebookin ja In-
stagramin rinnalla. Jatkotutkimuksena tulisi tarkastella, miten Facebookin muut toiminnot 
kuten sponsorointi ja Facebook-ryhmien käyttö tukee yrityksen markkinointiviestintää. 
Olisi mielenkiintoista myös selvittää, miten verkkosivujen kehittäminen erilaisin toiminnoin, 
kuten esimerkiksi pikaviestiominaisuuden (chat) tai ajanvarausjärjestelmän käyttöönotta-
minen lisäisi aktiivisuutta asiakkaiden keskuudessa.   
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Todettakoon vielä, että muuttuvilla markkinoilla on elinehto pystyä seuraamaan trendejä ja 
harkitsemaan markkinointiviestinnän kanavien laajentamista esimerkiksi myös hakuko-
nemarkkinointiin, maksulliseen ja kohdennettuun digitaalisen markkinointiin. 
 
Opinnäytetyötä tehdessäni opin enemmän kuin odotin oppivani, vaikka Facebook, In-
stagram ja verkkosivut ovat minulle kuluttajana ja markkinointiviestinnän vastaanottajana 
päivittäin käytettäviä kanavia. Työssä haastavaa oli asettaa itseni markkinoijan asemaan. 
Opinnäytetyön haasteena oli myös sen suhteellisen lyhyt aikataulu. Alkuperäinen suunni-
telma oli luoda sekä digitaalinen markkinointisuunnitelma ja toteuttaa sitä toimeksiantajalle 
kevään aikana, mutta ajan rajallisuuden takia työ jouduttiin rajaamaan vain suunnitel-
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Liite 1. Avainsanasto  
Avainsana Yksittäinen sana tai sanayhdistelmä, joita käyt-
täjä käyttää etsiessään tietoa hakukoneesta 
Facebook-algoritmi Facebookin käyttämä algoritmi on taustalla toi-
miva käyttäytymistä tutkiva sovellus, joka päät-
tää mitä sisältöä käyttäjälle näytetään. Algorit-
min ansiosta käyttäjälle esitetään vain hänelle 
mielenkiintoista sisältöä ja suodattaa pois sel-
laisen sisällön, johon käyttäjä ei ole osoittanut 
kiinnostusta 
Hakukone Internetissä oleva tiedonhakupalvelu. Sen 
avulla käyttäjät voivat etsiä avainsanoilla tietoja 
ja hakukone näyttää sopivimmat tulokset järjes-
tyksessä. Google, Yahoo, Bing ovat esimerk-
kejä hakukoneista 
Hakukoneoptimointi Markkinointi, jossa optimoidaan yrityksen sivut 
hakukoneystävällisiksi niin, että hakukoneet 





Klikkausprosentti, joka osoittaa kuinka usein 
mainoksen näkevä käyttäjä klikkaa sitä. CTR 
lasketaan jakamalla klikkausten määrä näyttö-
kertojen määrällä 
Laskeutumissivu Markkinointia varten suunniteltu sivu, jonne 
käyttäjät ohjataan markkinointitoimenpiteiden 




















Digitalisaation myötä ratsastusalan harrastajat ovat siirtyneet verkkoon. Digitaalisen markki-
noinnin tavoite on tavoittaa nykyiset asiakkaat sekä löytää uusia asiakkaita suosittujen sosiaali-
sen median kanavien kautta. Stall Olympos palvelee kaiken ikäisiä, joten markkinointiin valitut 
kanavat tulee olla sellaisia, jotka palvelevat niin nuorten, kuin hieman vanhempien asiakkaiden 
tavoittamista. Stall Olympoksen suurimmat kilpailijat löytyvät myös sosiaalisesta mediasta ja 
siksi on tärkeää panostaa markkinointiin siellä ja poiketa massasta suunnitelulla ja tavoitteelli-
sella markkinoinnilla.  
 
Tämän suunnitelman tavoite on lisätä näkyvyyttä ja tunnettuutta kahden sosiaalisen median ka-
navan avulla, Facebook ja Instagram. Tämä digitaalinen markkinointisuunnitelma antaa työka-
lut toteutukseen ja tulosten seurantaan.  
 
Lähtötilanne 
Stall Olympoksella on olemassa sekä Facebook ja Instagram-tilit, joita käytetään aktiivisesti. 
Tosin, koska verkkosivuja ei ole, on vaikea saada sosiaalisten medioiden käyttäjiä löytämään 
lisää tietoa yrityksestä.  
 
Nykytilanne - Facebook  
Stall Olympoksella on aloitushetkellä 173 seuraajaa Facebook-sivuillaan. Alla Likazyer.com so-
velluksen antama arvio Facebook-sivusta aloitushetkellä. 
 
 
Yllä olevasta kuvasta käy ilmi, mitä aktiviteettejä voidaan parantaa ja mitkä ovat jo hyvällä mal-
lilla. Suurin haaste tällä hetkellä on olla interaktiivinen asiakkaiden ja muiden käyttäjien kanssa. 
 27 
 
Facebook sivuilla julkaistaan keskiarvoisesti 0,9 julkaisua päivässä eikä sivuilla ole julkaistu 




Samaisen arvion mukaan parantamisen varaa on aktiivisuudessa, eli julkaisuissa, tapahtumien 
järjestämisessä ja muiden käyttäjien sivujen tykkäämisessä. Stall Olympos ei ole aktiivinen käyt-




Engagement, eli sitoutuneisuus, kuvaa kuinka moni yksittäinen käyttäjä on tykännyt julkaisusta, 
jakanut tai kommentoinut sitä. Kuvassa näkyvä Engagement-tilasto kertoo, että kaksi henki-
löä/käyttäjää on maininnut Stall Olympoksen julkaisussaan viimeisen seitsemän päivän aikana. 
Sitoutumisprosentti on Stall Olympoksen Facebook sivulla 1%. Tämä tilasto saadaan jakamalla 
Stall Olympoksen maininneet käyttäjät (viimeisen viikon ajalta) Stall Olympos Facebook-sivu-




Nykytilanne - Instagram  
Tallin stalloympos Instagram-tiliä päivitetään lähes päivittäin uusilla kuvilla ja videoilla. In-
stagram-tili on aktiivisesti hyödynnetty markkinointikanava, joten tavoitteeksi asetetaan Face-
book-tilin ja Instagram-tilin yhdenmukaistaminen.  
 
 
Nykytilanne - verkkosivut 
Stall Olympoksella ei ole tämän työn alussa verkkosivuja. Toki, verkkotunnus www.stallolympos.fi 
on ostettu ja verkkosivut on tarkoitus tehdä tämän työn tuloksen pohjalta.  
 
 
Facebook julkaisujen sisältö 
Mitä? 
- Luo kaikista tapahtumista julkinen Facebook-tapahtuma ja kutsu osallistujia 
- Julkaise muutoksista ja tiedotteesta ajoissa 
- Julkaise kuulumisia iloisella ja rennolla äänensävyllä 
−  
Miten? 
- Käytä kuvia ja videoita* 
- Älä julkaise liian pitkiä tekstejä 
- Jos asiaa on paljon, jäsentele teksti helppolukuiseksi ja silmälle miellyttäväksi 
Milloin? 
- Luo tapahtumat ajoissa ja muista julkaista päivityksiä tapahtumaforumissa 
- Kuulumisten ja ilmoitusten julkaisuväli ei saa olla liian pitkä** → julkaise vaikka ker-
ran päivässä tai muutaman kerran viikossa. Pidä mielessä, että sisältö on kuitenkin tär-
kein. 




* Videot katsotaan usein ilman ääniä, joten videoiden visualisen liikkeen tulee herättää katsojan 
huomion. Julkaistavien videoitten optimaalinen pituus on 30-60 sekuntia, sillä muuten katsoja 
saattaa menettää mielenkiinnon ja jatkaa muiden julkaisujen selaamista.  
 
**Voit itse päättää milloin julkaisu julkistetaan Facebookissa. Kirjoittaessasi julkaisuja, valitse 









Maksulliset kampanjat Facebookissa 
Facebook tarjoaa mahdollisuuden maksullisiin mainoksiin. Ne ovat kustannustehokas ja help-
pokäyttöinen tapa tavoittaa ennalta määritelty yleisö. Kun sinulla on tarkka tavoite ja päämäärä 
on suositeltua luoda maksullinen kampanja parhaiden tulosten saavuttamiseksi. Hyödynnä 
maksullisia kampanjoita esimerkiksi: 
❖ kevät- ja syysaikataulujen lanseeraamiseen 
❖ tapahtumissa 
❖ tarjouksiin (kurssien ja kausikorttien alennuksiin) 
−  
Vinkit kampanjan luomiseen: 
❖ Kohdeyleisön määrittely: 
▪ Rajaa sijainti toimipistettä lähellä oleviin alueisiin 
▪ Rajaa kohdeyleisösi haluamallesi ikähaarukalle 
▪ Valitse tarkasti mielenkiinnon kohteet. Tämän avulla voit rajata yleisösi 
ylettymään mielenkiinnon kohteisiin ja harrastuksiin (ratsastus, hevoset, 
yms.) 
❖ Kokeile rohkeasti erilaisia kampanoita! Ensimmäinen ei ehkä toiminutkaan niin me-
nestyksekkäästi, kuin toivoit, mutta kokeile rajata kampanjaa erilaisin kriteerein 
❖ Ole kärsivällinen! Sosiaalisessa mediassa mainostaminen ei konvertoidu välittömästi 
liikevaihdoksi tai uusiksi asiakkaiksi, joten seuraa kampanjan etenemistä, huomaat tu-
loksen ennen pitkään!  
 
Facebook-julkaisujen muistilista 
❖ Julkaise noin kerran päivässä tai muutaman kerran viikossa – voit jopa aikatauluttaa 
julkaisusi kerralla, niin että Facebook julkaisee ne ajastetusti!  
❖ Luo tapahtumia ja virstanpylväitä aina kun mahdollista 
❖ Kommentoi ja jaa muiden käyttäjien relevantteja julkaisuja 
❖ Kirjoita iloisia ja positiivissävytteisiä tekstejä, mitkä kannustavat jakamaan, kommen-
toimaan ja tykkäämään 
❖ Julkaise videoita ja kuvia  
❖ Yhdistä julkaisusi Instagram-tiliin 
 
Instagram julkaisujen sisältö 
Mitä? 
❖ Julkaise Instagramissa iloisia kuulumisia 
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❖ Julkaise kuvia, kuvakollaaseja ja videoita 
❖ Julkaise tarinoija ja lisää niihin välillä kyselyitä sitouttaaksesi seuraajia* 
Miten? 
❖ Julkaise kuvia erilaisilla toiminnoilla navigaatiopainikkeesta ikkunan alapuolella 
❖ Koristele kuvia ja videoita hymiöillä, teksteillä, tarroilla 
Milloin? 
❖ Instagram-tarinoita voi julkaista usein, sillä ne ovat näkyvissä vain 24 tuntia julkaisusta 
❖ Kuvia ja videoita useammin kuin Facebookissa → kerran tai kaksi päivässä 







*Instagram tarinat ja kyselyt 
Kyselyt ovat uusi toiminto Instagramissa. Niiden avulla voit julkaista interaktiivisimpia julkai-
suja, joihin seuraajat halutessaan vastaavat. Kyselyille asetetaan kaksi vaihtoehtoa ja kun seu-






❖ Julkaise kerran päivässä tai useammin (aikataulua tärkeämpi on kuitenkin sisältö) 
o Seuraa julkaisujen tuloksia, jotta opit tuntemaan milloin julkaisujasi luetaan eni-
ten 
❖ Käytä videoita, tarinoita ja kuvia 
❖ Muista kattavat hashtagit, käyttäjien merkitseminen ja sijainnin lisääminen 




Verkkosivut ovat olennainen osa nykypäivän yritystoimintaa. Verkkosivut ovat yrityksen kas-
vot ja viestivät visuaalista ilmettä ja brändiä. Verkkosivut tukevat Facebookin, Instagramin ja 
muiden sosiaalisten mediakanavien toimintaa, kun vierailijat ohjataan sosiaalisten medioiden 
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alustoilta valitsemalle sivulle. Verkkosivut suositellaan luotavaksi WordPress alustalla. Siellä voi 
helposti ja käyttäjäystävällisesti luoda verkkosivut, ilman erityisitä koodaustaitoa.  
 
Verkkosivujen sivukartan tulee olla selkeä ja helppokäyttöinen, koska verkkosivujen vierailu-





Verkkosivujen tulee sisältää perustiedot yrityksestä, kuten aukioloajat, yhteystiedot, palvelut ja 
hinnasto. Verkkosivujen visuaalista ilmettä parantaa kuvat ja yrityksen brändin värien käyttö. 
 
Verkkosivujen päivittämisen muistilista: 
❖ Aloita yksinkertaisista sivuista ja laajenna sisältö laadukkaasti → älä siis jätä julkaistuja 
sivuja keskeneräiseksi 
❖ Uutiset- osion tulee aina olla ajan tasalla ja päivitetty 
❖ Kuvia voi vaihdella ja lisätä säännöllisin väliajoin 
❖ Tietojen pitää olla paikkansapitävät ja hintojen ajankohtaiset 





Tulokset ja mittaaminen 
Facebookissa saat viikoittain sähköpostitse raportin sivujesi aktiviteeteistä, sitä seuraamalla val-
vot, miten julkaisusi menestyy, paljonko tykkäyksiä saat ja miten sitouttavia julkaisusi ovat. 
Klikkaamalla kohdasta ”Näytä kaikki kävijätiedot”, pääset Facebookin hallintasivulle tutkimaan 







Instagramin tilastoja seuraamalla tutus-
tut somiin seuraajiisi ja heidän käyttäyty-
miseen, opit millaisesta sisällöstä he pitä-
vät ja voit näin mukautua sen mukaan. 
❖ Näyttökerrat: Montako kertaa 
julkaisusi on nähty 
 
❖ Tavoittavuus: Niiden yksittäis-
ten käyttäjien lukumäärä, jotka 
ovat nähneet julkaisusi 
 
❖ Klikit: Montako kertaa profiiliasi 
klikattiin 
 
❖ Seuraajien aktiivisuus: Mihin 









Verkkosivujen mittaamiseen käytetään web-analytiikkaa. Kun WordPress sivustosi on jul-
kaistu, voit seurata WordPressin tarjoamalla työkalulla sivustosi liikennettä: 
 
